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Každý zodpov!dný chovatel, kterému záleží na zdraví jeho domácího zví"ete, s ním 
navšt!vuje veterinárního léka"e.  
P"ede mnou vyvstala otázka na podzim roku 2010, ke kterému veterinárnímu léka"i budu 
chodit v Ostrav! s naším kocourem. P"átelé m!li zna$n! rozlišné názory a internet mi 
v rozhodování nepomohl. Také jsem zjistila, že spokojeností zákazník# v oblasti veterinární 
pé$e se ješt! nikdo nezabýval. Proto jsem se rozhodla, že se budu v mé bakalá"ské práci 
zabývat tématem: „M!"ení spokojenosti zákazník# se službami veterinárních léka"#“. 
P"i výb!ru lokality jsem vycházela z adresy mého p"echodného bydlišt!, které je 
v Ostrav! – Porub!. Rozhodla jsem se pro výzkum celkem šesti subjekt#. Na území 
m!stského obvodu Ostrava - Poruba to jsou tyto $ty"i spole$nosti:VETCENTRUM, 
Veterinární klinika, Veterinární klinika Yorica, VETERINÁRNÍ KLINIKA PRO MALÁ 
ZVÍ%ATA, Veterinární ordinace „SETTER“, MVDr. Ž&ánský Karel. Z m!stského obvodu 
Ostrava – Pustkovec je doplnili: Veterinární ordinace Ranch Modré M, MVDr. Marie 
Modráková a MVDr. P"emysl HRUBÝ, veterinární léka" 
Cílem výzkumu je zjišt!ní celkové spokojenosti se sou$asnou nabízenou sítí veterinární 
pé$e, na vybraném území a jejími aspekty. V p"ípad! zjišt!ní nespokojenosti s n!kterými 
aspekty veterinární pé$e, stanovit p"í$iny zjišt!né nespokojenosti a následn! navrhnout 





2 Charakteristika trhu veterinárních léka ! v m"stském 
obvodu Ostravy 
V této kapitole bych cht!la p"edstavit jednotlivé veterinární kliniky a ordinace, 
v m!stském obvodu Ostrava-Poruba. Následn! tuto kapitolu zakon$ím charakteristikou 
makroprost"edí. 
2.1 Charakteristika veterinárních klinik a ordinací 
Celkem byly v Ostrav!-Porub! zmapovány 3 veterinární kliniky a 1 veterinární ordinace. 
Následn! bylo rozhodnuto zmapovat i další dv! veterinární ordinace, které leží na hranici 
Pustkovec – Poruba, jelikož z Poruby na n! vedou sm!rovací cedule. Viz p"íloha 1, Obr. 2.1 
zobrazuje mapu lokality a polohou jednotlivých klinik a ordinací. 
2.1.1 Veterinární kliniky 
VETCENTRUM, Veterinární klinika 
První zmapovanou veterinární klinikou, bylo VETCENTRUM na Lvovské ulici.  
Tato klinika má ordina#ní dobu, pond!lí - pátek: 8.00 – 18.00, sobota, ned!le a svátky: 
9.00 – 12.00, pohotovost je poskytována po telefonické domluv!, p"íplatek za ošet"ení zví"ete 
b!hem pohotovosti $iní 500 – 1500K$ podle denní doby. Webové stránky kliniky jsou 
www.vetcentrum.net, avšak poslední aktualizace prob!hla v lednu 2008, takže návšt!vník si 
nemusí být jist, zda jsou informace aktuální. 
Na klinice p#sobí celkem 5 veterinárních léka"#: MVDr. Roman Nejez, MVDr. Radomila 
Nejezová, MVDr. Hana Machová, MVDr. Kate"ina Denerová, MVDr. Pavel Müller. 
P ístrojové vybavení kliniky je: RTG, USG, inhala$ní narkóza, biochemický analyzátor, 
hematologický analyzátor, analyzátor krevních plyn#, artroskop, gastroskop, bronchoskop, 
laparoskop, mikroskopie, zubní ultrazvuk, inkubátor, kyslíkový box. 
Klinika také nabízí nadstandardní služby pro zví"ata a hospitalizaci. Mezi jejich 
nej$ast!jší pacienty pat"í z 80 % psi, následují je s 15 % ko$ky a drobní hlodavci (králík, 




Pro cenové srovnání s jinými veterinárními klinikami byly zvoleny t"i základní úkony.  
   od$ervení pro ko$ku    46 K$ 
   o$kování proti vzteklin! pro psa  160 K$ 
   kastrace kocoura (3kg)   1200 K$ 
Klinika leží na viditelném míst! z hlavní cesty. Díky svému vzhledu, se stává 
nep"ehlédnutelnou budovou. Jak m#žete vid!t v p"íloze 1 na Obr. 2.2. Je ve vzdálenosti asi 
50 m od zastávky MHD 'istírny. Na tramvajové zastávce zastavují $ísla tramvají 4 a 19, na 
autobusové zastávce zastavují autobusy 39, 40, 44, 51.  
'ekárna je relativn! malá a strohá. (viz p"íloha 1 Obr. 2.3) Na recepci zajiš(uje zadání 
základních údaj# o pacientovi do informa$ního systému sestra. Pak si p"ebírá pacienta 
veterinární léka". 
Uvnit" kliniky je n!kolik ordinací (viz p"íloha 1 Obr. 2.5), samostatný opera$ní sál a 
zvláš( kotce pro zví"ata po operacích.  
Na recepci je možnost zakoupení dopl)kového prodeje. Je nabízeno velké množství krmiv 
a pamlsk#, které jsou p"ehledn! vystaveny na zadní st!n! recepce (viz p"íloha 1 Obr. 2.4). 
Veterinární klinika Yorica 
Druhou navštívenou veterinární klinikou, byla Veterinární klinika Yorica, na Alšov! 
nám!stí. 
Klinika má ordina#ní dobu, pond!lí – pátek: 8.00 – 11.30, 13.30 – 18.00, v sobotu a 
ned!li 8.30 – 11.00. Klinika poskytuje pohotovost a to za p"íplatek 400 – 600 K$, dle denní 
doby. Klinika má funk$ní webové stránky www.klinika-yorica.cz, pravideln! aktualizované. 
Ordinují zde celkem $ty"i veterinární léka"i. MVDr. Pavel Palkovský, MVDr. Miroslav 
Agel, MVDr. Lucie Pila"ová, MVDr. Daniel Pisko". 
P ístrojové vybavení kliniky je: RTG, RTG vyvolávací automat USG, EKG, endoskopie, 






   od$ervení pro ko$ku    40 K$ 
   o$kování proti vzteklin! pro psa   200 K$ 
   kastrace kocoura (3kg)   800 K$ 
Nej$ast!jšími pacienty bývají psi a to rovnou z 80 %. Následn! to jsou ko$ky a hlodavci.   
Klinika je na za$átku bo$ní ulice, na Alšov! nám!stí. Je ozna$ena n!kolika pouta$i. 
Vchod je asi 50 m od autobusové zastávky Alšovo nám!stí, kde zastavují autobusy 54, 58. 
Vchod do kliniky je v suterénu. (viz p"íloha 1 Obr. 2.6). 
V $ekárn! je n!kolik nást!nek, s odbornými plakáty a inzercí. 'ekání zákazník#m 
zkracuje televize s programem o zví"atech. Z $ekárny (viz p"íloha 1 Obr. 2.7) zákazníci 
vcházejí p"ímo do ordinace (viz p"íloha 1 Obr. 2.8). Zvláš( je opera$ní sál a kotce pro zví"ata 
po operacích  
Dopl)kový prodej, jako byl u p"edchozí kliniky, není v takovém rozsahu. 
VETERINÁRNÍ KLINIKA PRO MALÁ ZVÍ$ATA 
 T"etí veterinární klinikou byla VETERINÁRNÍ KLINIKA PRO MALÁ ZVÍ%ATA, 
Sídlo této kliniky je na ulici Ukrajinská. Majitel této kliniky byl velice vst"ícný a ukázal mi 
veškeré jejich prostory a vybavení. 
Ordina#ní doba je pond!lí – pátek: 8.00 – 18.00, klinika poskytuje pohotovost za 
p"íplatek 0 – 1 000 K$ dle denní doby. O klinice m#žete nalézt informace na internetové 
stránce www.vetklinika-nytra.cz , poslední aktualizace prob!hla v roce 2009. 
Na klinice p#sobí celkem t"i veterinární léka"i. MVDr. Jan Nytra,   MVDr. Magda 
Kiššová, MVDr. Lenka Vojtanovská. 
P ístrojové vybavení kliniky je: laboratorní p"ístroje, USG v$etn! barevného Dopplera, 
endoskop, artroskop, vysokofrekven$ní RTG, audiometr, EKG, 2x mikroskop s videem, 





   od$ervení pro ko$ku    15 - 40 K$ 
   o$kování proti vzteklin! pro psa   200 K$ 
   kastrace kocoura (3kg)   650 - 800 K$ 
Nej$ast!jšími pacienty jsou psi a to z 55 %, následují je ko$ky, které tvo"í 45% pacient# a 
5% pacient# tvo"í drobní hlodavci. 
V sou$asné dob! prochází klinika celkovou rekonstrukcí, takže n!které služby jsou 
dostupné v omezeném rozsahu. 
Klinika nabízí ovšem i nadstandardní služby. Poskytuje odd!lenou hospitalizaci pro psy a 
ko$ky, má dva opera$ní sály ($istý a špinavý). Pro zákazníky je možnost objednání na 
zvolený $as. 
V areálu (viz p"íloha 1 Obr. 2.9) se nachází recepce (viz p"íloha 1 Obr. 2.10), psí salon, 
zverimex, bistro a nadace na pomoc zví"at#m, která má kapacitu 20 – 30 ko$ek a 5 ps#.  
Vzdálenost od MHD je asi 200 metr# mezi panelovými domy. Nejblíže je tramvajová 
zastávka T"ebovická, kde zastavují tramvaje 3, 4, 7, 8, 9, 17, 19.  
2.1.2 Veterinární ordinace 
Veterinární ordinace „SETTER“ 
MVDr. Ž&ánský Karel provozoval tuto veterinární ordinaci na ulici Rekrea$ní. Po 
telefonickém rozhovoru sd!lil, že se již veterinární praxí zabývá pouze okrajov! pro okruh 
p"átel a dlouhodobých zákazník# a ordinuje pouze na objednání. 
Tato veterinární ordinace se nachází asi 1 km od tramvajové zastávky V"esinská sm!rem 
ke koupališti, tudíž MHD špatn! dostupná a nachází se v rodinném dom! (viz p"íloha 1 
Obr. 2.11). 
Veterinární ordinace Ranch Modré M 
Veterinární ordinaci provozuje MVDr. Marie Modráková, na ulici Hrázka v m!stském 
obvodu Ostrava – Pustkovec. 
6 
 
Ordina#ní doba je: pond!lí 14.00-18.00, úterý – $tvrtek 9.00-11.00, 14.00-18.00 a pátek 
14.00-18.00.  
Veterinární léka"ka odmítla sd!lit jakékoliv informace o své ordinaci s vysv!tlením, že se 
jedná o soukromou záležitost. 
Vzdálenost této veterinární ordinace od MHD je asi 500 m od autobusové zastávky Duha, 
kde zastavují autobusy 36, 39, 40, 43, 44, 49, 58. 
Tuto ordinaci není snadné nalézt, protože na ni v zástavb! rodinných dom# upozor)ují 
pouze malé cedule. (viz p"íloha 1 Obr. 2.12). Také na ni neexistuje žádný kontakt p"es 
internet.  
Z pozorování bylo zjišt!no, že $ekárna neexistuje. P"ed samotnou ordinací je pouze krátká 
tmavá chodba. Ordinace vypadá jako malá, špatn! osv!tlená místnost, se zašlým vybavením.  
MVDr. P emysl HRUBÝ, veterinární léka  
Veterinární ordinace MVDr. P"emysla Hrubého se nachází na ulici R. Prchaly, má 
ordina#ní dobu: pond!lí – pátek 7.30-11.00, 14.00-18.00, sobota 8.00-10.00 a ned!le 18.00-
20.00. Pohotovost je poskytována po telefonické domluv!. Tato veterinární ordinace nemá 
webové stránky. 
Ordinace je 400 m od nákupního st"ediska DUHA, nebo od kone$né zastávky autobusu 39 
a 44. Je jasn! ozna$ená (viz p"íloha 1 Obr. 2.13) a vedou na ni ukazatele z Poruby.  
'ekárna je p"íjemná na $ekání. (viz p"íloha 1 Obr. 2.14) ordinace je v p"íloze 1 Obr. 2.15.  
Bližší informace mi pan MVDr. P"emysl HRUBÝ odmítl sd!lit. 
2.2 Charakteristika makroprost edí 
Makroprost"edí je prvek, který zna$n! a dlouhodob! ovliv)uje podnikání. Makroprost"edí 
tvo"í celkem šest prvk#, p"i$emž jednotlivé prvky jsou prom!nlivé. Podnik m#že jednotlivé 




2.2.1 Demografické prost edí 
Pro veterinárního léka"e, $i kliniku je demografické prost"edí velice d#ležitým prvkem. 
Nejv!tší vliv na podnikání bude mít velikost populace. 
Každý obyvatel Moravskoslezského kraje je potencionálním zákazníkem sít! 
veterinárních léka"# a klinik v Ostrav!–Porub! a Ostrav!–Pustkovci.  
Moravskoslezský kraj má rozlohu 5 535 km2 na severovýchod! 'eské republiky. Toto 
území se tvo"í šest okres#. Bruntál, Opava, Ostrava-m!sto, Nový Ji$ín, Frýdek-Místek a 
Karviná. Po$et potencionálních zákazník# byl k 1.1.2010 celkem 1 247 373. 
Jelikož p"edm!tem zkoumání josu veterinární léka"i a veterinární kliniky z území Ostravy-
Poruby a Ostravy-Pustkovce, tím pádem jsou nejd#ležit!jší informace o po$tu obyvatel práv! 
t!chto m!stských obvod#. Z informací v Tab. 2.1 m#žete vy$íst, že m!stský obvod Ostrava-
Poruba z#stává jako druhý nejvíce obydlený m!stský obvod i p"es zna$ný úbytek obyvatel 
oproti stavu obyvatel k 1.1.2010.  
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Tab. 2.1 Po#et obyvatel p ihlášených k pobytu na území m"sta Ostravy ke dni 1.1.2011 [6] 
Hoš(álkovice 217 1 368 1 585 7 1 592
Hrabová 465 3 178 3 643 99 3 742
Krásné Pole 357 2 149 2 506 31 2 537
Lhotka 190 1 005 1 195 8 1 203
Mariánské Hory a Hulváky 1 725 10 741 12 466 466 12 932
Martinov 133 985 1 118 10 1 128
Michálkovice 451 2 653 3 104 43 3 147
Moravská Ostrava a P"ívoz 5 325 34 063 39 388 1 981 41 369
Nová B!lá 257 1 478 1 735 34 1 769
Nová Ves 111 559 670 27 697
Ostrava-Jih 13 810 94 507 108 317 4 043 112 360
Pet"kovice 396 2 598 2 994 22 3 016
Plesná 189 1 134 1 323 16 1 339
Polanka nad Odrou 671 4 088 4 759 35 4 794
Poruba 8 130 60 545 68 675 1 183 69 858
Proskovice 187 1 043 1 230 7 1 237
Pustkovec 190 1 039 1 229 12 1 241
Radvanice a Bartovice 965 5 577 6 542 258 6 800
Slezská Ostrava 3 326 17 283 20 609 859 21 468
Stará B!lá 584 3 203 3 787 33 3 820
Svinov 565 3 838 4 403 117 4 520
T"ebovice 233 1 612 1 845 25 1 870
Vítkovice 1 319 6 060 7 379 646 8 025
Celkem 39 796 260 706 300 502 9 962 310 464
PO'ET OBYVATEL P%IHLÁŠENÝCH K POBYTU NA ÚZEMÍ 
STATUTÁRNÍHO M*STA OSTRAVA KE DNI 01.01.2011
M!stské obvody
ob$ané 










Stav obyvatel na území Ostrava-Poruba $inil 74 980 ke dni 1.1.2010. Meziro$ní úbytek 
byl 5 122 obyvatel. Na rozdíl v Ostrav!-Pustkovci narostl po$et obyvatel o 126 obyvatel, 
jelikož stav obyvatel byl k 1.1.2010  1 115. [10] 
Úbytek obyvatel v Ostrav!-Porub! je dán celkovým dlouhodobým úbytkem obyvatel na 
území m!sta Ostravy. Tento úbytek obyvatelstva je patrný od roku 1991, kdy byl po$et 
obyvatel v Ostrav! nejvyšší. Vývoj po$tu obyvatel Ostravy m#žete vid!t v Tab. 2.2. 
Tab. 2.2 Dlouhodobý vývoj po#tu obyvatel [10] 
1.12.1930 1.3.1950 1.3.1961 1.12.1970 1.11.1980 3.3.1991 1.3.2001 1.1.2010










2.2.2 P írodní prost edí 
P"írodní prost"edí je dnes také velmi d#ležitým faktorem, který dokáže ovlivnit podnikání. 
Kvalita p"írodního prost"edí zna$n! ovliv)uje chování lidí.  
Na území Ostravy p"ipadá na jednoho obyvatele Ostravy asi 30 m2 zelen!. Což s 
industriální historií m!sta, je p"ekvapující. Velké množství zelen! a park#, obyvatele motivuje 
k vycházkám. A tyto vycházky motivují ob$any k po"ízení psa. Tím pádem získává veteriná", 
$i klinika potencionálního pacienta. 
2.2.3 Ekonomické prost edí 
Míra nezam!stnanosti m#že do jisté míry ovlivnit p"íjem veterinárních léka"#, $i klinik. 
Protože ztráta zam!stnání v!tšinou znamená pot"ebu mén! utrácet za služby, které nejsou 
nezbytné, což se m#že promítnout i do pé$e o domácí zví"ata. Nezam!stnanost, která byla 
v obcích, které spadají do okresu Ostrava-m!sto, je zachycena v Tab. 2.3 









%avisov 10 218 4,60% 0
Dolní Lhota 47 635 7,40% 0
Horní Lhota 38 292 13,00% 0
Klimkovice 141 1 866 7,60% 5
Olbramice 27 249 10,80% 0
Ostrava 19 499 160 210 12,20% 1 251
Stará Ves nad Ond ejnicí 94 1 201 7,80% 0
Šenov 234 2 539 9,20% 11
Václavovice 61 726 8,40% 1
Velká Polom 63 778 8,10% 5
Vratimov 254 3 197 7,90% 8
V esina 100 1 130 8,80% 0
Zbyslavice 22 265 8,30% 0
Nezam"stnanost v obcích a mikroregionech, v okrese Ostrava-
m"sto za únor 2011
 
Oproti stavu nezam!stnanosti v únoru 2010 lze vid!t zhoršení situace. V únoru 2010 byla 
míra nezam!stnanosti 11,9%. 
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Výši p"íjm# podle výsledk# uve"ejn!ných ke dni 10.3.2011 za 1. - 4. $tvrtletí roku 2010 
v Moravskoslezském kraji tvo"il pr#m!rný hrubý m!sí$ní plat 24 487 K$. Medián hrubého 
m!sí$ního platu byl 23 158 K$ a pr#m!rná placená doba za m!síc byla 174,6 hodin.[8] 
V roce 2009 za 1. – 4. 'tvrtletí, byl pr#m!rný hrubý m!sí$ní plat 24 445 K$. Medián 
pr#m!rného hrubého m!sí$ního platu byl 23 157 K$. Pr#m!rná placená doba za m!síc byla 
174,5 hodin. Z t!chto údaj# lze vypozorovat jen nepatrné navýšení plat#.[8] 
2.2.4 Legislativní prost edí 
Každý veterinární léka", $i veterinární klinika, která p#sobí na území 'eské republiky, 
musí dodržovat veterinární a související legislativu.  
Komora veterinárních léka"# je samosprávnou stavovskou organizací sdružující 
veterinární léka"e. Je to jedna z profesních organizací z"ízených v 'eské republice p"ímo 
zákonem. Pro veterinární léka"e, kte"í vykonávají praktickou veterinární $innost, tj. 
diagnostiku, lé$bu a prevenci, je $lenství povinné. Ne$len Komory veterinárních léka"# nesmí 
tyto $innosti provád!t.[12] 
Veterinární léka"i se musí "ídit legislativou, která se m#že rozd!lit do oddíl#: Základní, 
Zdraví zví"at, Potraviny, Krmiva, Rostlinoléka"ská pé$e, Lé$iva, Návykové látky, Chemické 
látky, Ionizující zá"ení, Šlecht!ní a plemenitba, P"eprava, Ochrana zví"at proti týrání, Ochrana 
životního prost"edí, Odpady, Obaly, Ochrana p"írody a krajiny, Myslivost, Rybá"ství, 
Ochrana zdraví lidí, Znalci a tlumo$níci, Ostatní.[12] 
Základní - Ústava 'eské republiky, zákon o Nejvyšším kontrolním ú"adu 
Zdraví zví"at - zákon o veterinární pé$i a o zm!n! n!kterých souvisejících zákon# 
(veterinární zákon), zákon o Komo"e veterinárních léka"# 'eské republiky 
Lé$iva - zákon o lé$ivech a o zm!nách n!kterých souvisejících zákon# (zákon o lé$ivech) 
Návykové látky - zákon o návykových látkách a o zm!n! n!kterých dalších zákon# 
Chemické látky - zákon o chemických látkách a chemických p"ípravcích a o zm!n! 
n!kterých dalších zákon#, zákon o podmínkách uvád!ní biocidních p"ípravk# a ú$inných 
látek na trh a o zm!n! n!kterých souvisejících zákon# 
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Šlecht!ní a plemenitba - zákon o šlecht!ní, plemenitb! a evidenci hospodá"ských zví"at a 
o zm!n! n!kterých souvisejících zákon# (plemená"ský zákon), (zákon), o ochran! 
biotechnologických vynález# a o zm!n! zákona $. 132/1989 Sb., o ochran! práv k novým 
odr#dám rostlin a plemen#m zví"at, ve zn!ní zákona $. 93/1996 Sb. 
Ochrana zví"at proti týrání - zákon na ochranu zví"at proti týrání 
Odpady - zákon o odpadech a o zm!n! n!kterých dalších zákon# 
Obaly - zákon o obalech a o zm!n! n!kterých zákon# (zákon o obalech) 
Ochrana p"írody a krajiny - zákon o ochran! p"írody a krajiny, zákon o obchodování s 
ohroženými druhy, zákon o poskytování náhrad škod zp#sobených vybranými zvlášt! 
chrán!nými živo$ichy 
Myslivost - zákon o myslivosti 
Rybá"ství - zákon o rybá"ství 
Ochrana zdraví lidí - zákon o ochran! ve"ejného zdraví a o zm!n! n!kterých souvisejících 
zákon#, zákon o pé$i o zdraví lidu, zákon o zdravotnických prost"edcích a o zm!n! n!kterých 
souvisejících zákon# 
Ostatní - zákon správní "ád, zákon o správních poplatcích, zákon o p"estupcích, trestní 
zákon, zákon o trestním "ízení soudním (trestní "ád), ob$anský zákoník, ob$ansko soudní "ád, 
obchodní zákoník, živnostenský zákon, zákoník práce 
Lze vid!t vývoj v legislativ! 'R. V roce 1964 byl p"ijat sou$asný ob$anský zákoník, který 
považuje zví"e za v!c. V nov! chystaném ob$anském zákoníku, který na konci prosince 2010 
pokro$il do druhého p"ipomínkového "ízení, bude "ešena právní povaha zví"at. Tento návrh je 
inspirovaný n!kterými zahrani$ními zákony a mezinárodními smlouvami. Navrhuje výslovn! 
stanovit, že živé zví"e není v!cí ve smyslu práva.[9] 
2.2.5 Inova!ní prost edí 
Inovace v technologiích jsou nezbytné. Je pot"eba, hlavn! v p"ípad! klinik poskytnout 
kvalitní a nové vybavení, které umožní uskute$nit náro$né operace, které b!žné veterinární 
ordinace nemají.  Díky tomu se pak m#že stát klinika vyhledávanou, i z velkých vzdáleností. 
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Veteriná"i by se m!li vyvarovat používání starých, $i zastaralých p"ístroj#, protože tyto 
p"ístroje mohou být více poruchové a také mohou fungovat nep"esn!, což m#že ohrozit život 
pacienta. 
2.2.6 Sociáln"-kulturní prost edí 
Sociáln!-kulturní prost"edí ur$uje charakteristické vlastnosti spole$nosti. Vliv na 
veterinární léka"e mají hlavn! hodnoty spole$nosti. 
Domácí zví"e se stalo na konci 20. století pro v!tšinu lidí více než v!cí, nebo pouhým 
nástrojem k obživ!, stalo se kamarádem lidí a bývá b!žn! považováno za rovnocenného $lena 
rodiny nebo výkonného sportovce. M#žeme zde vid!t i právní vývoj, viz legislativní 
prost"edí. 
Na území m!stského obvodu Ostrava-Poruba je zaevidováno 3 800 majitel# ps# a 4 000 
ps#. Minimáln! tito psi by m!li pravideln! preventivn! navšt!vovat veterinárního léka"e. Na 
území m!stského obvodu Ostrava-Pustkovec je zaevidováno pouze 70 ps#.  
P"i odhadování po$tu chovaných ko$ek se dá vycházet ze složení klientely veterinárních 
léka"#. Psi tvo"í 72 % pacient# veterinárních klinik. 23 % pacient# tvo"í ko$ky. Z p"edchozích 
$ísel tedy m#žeme odhadnout po$et ko$ek na necelých 1 200. Po$et drobných hlodavc#, který 




3 Teoretická východiska m" ení spokojenosti zákazník! 
Kapitola za$íná vysv!tlením vlastností služeb, pokra$uje problematikou poznávání 
zákazník# a zakon$ují ji metody m!"ení spokojenosti zákazník#. 
3.1 Vlastnosti služeb 
Veterinární léka" je podnikatel, který je poskytovatelem služeb v oblasti veterinárního 
léka"ství. Podnikání je $innost, jejímž smyslem je vytvá"ení zisku - aby mohl tuto $innost 
vykonávat na úrovni, musí vynaložit vysoké náklady (od vzd!lání až po nákup vybavení 
ordinace). [11] 
Vaštíková definuje služby jako „Služby jsou samostatn! identifikovatelné, p"edevším 
nehmotné $innosti, které poskytují uspokojení pot"eb a nemusí být nutn! spojovány 
s prodejem výrobku nebo jiné služby. Produkce služeb m#že, ale nemusí vyžadovat užití 
hmotného zboží. Je-li však toto užití nutné, nedochází k transferu vlastnictví tohoto hmotného 
zboží.“ 1 
Služba má p!t hlavních charakteristik [2, 5] 
Nehmotnost 
Nehmotnost je nejcharakteristi$t!jší vlastností služeb. Nehmotnost služeb znamená, že si 
zákazník nem#že p"ed koupí vybrané zboží prohlédnout, ochutnat, poslechnout $i se ho 
dotknout. Z tohoto d#vodu panuje u kupujícího zvýšená nejistota.  
Kupující hledají jakékoliv d#kazy o kvalit! služeb ve form! viditelných atribut#. Úkolem 
poskytovatele je p"edložit kupujícímu p"esv!d$ivé d#kazy o kvalit! a snažit se o co nejv!tší 
zhmotn!ní služeb. Poskytovatel služeb k tomu má "adu marketingových nástroj#, nap".: 
lokalitu, exteriér, interiér, chování zam!stnanc#, vybavení, komunika$ní materiály, cenovou 
politiku. 
                                                            
1
 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb - efektivn  a modern . 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. 232 s. ISBN 





Služba je produkována v p"ítomnosti zákazníka, poskytovatelem. Proto je rysem 
marketingu služeb interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem. Výsledek tak m#že ovlivnit 
jak zákazník, tak producent. Neodd!litelnost znamená, že poskytovanou službu nem#žeme 
odd!lit od poskytovatele, a( je to $lov!k, $i stroj. 
Prom"nlivost 
Kvalita služeb je prom!nlivá v závislosti na tom, kdy, kde a kým jsou poskytovány. 
Schopnost uspokojit zákazníka má vždy zam!stnanec na klí$ové pozici. Rozdílná kvalita 
m#že být poskytovaná mezi jednotlivými zam!stnanci, pobo$kami, nebo v $ase.  
Pomíjivost 
Služby se nedají skladovat, uchovávat, znovu prodávat nebo vracet, proto služby, které 
nejsou využity, nebo prodány v ur$eném $ase jsou pro daný okamžik ztracené, zni$ené. Firmy 
poskytující služby mohou využít n!kolika strategií.  
První možností je strana poptávky. Ú$tování r#zných cen v r#zných $asech p"esune $ást 
poptávky ze špi$ky na jinou dobu. M#že to být formou slev na nevytížené termíny, slevy „na 
poslední chvíli“. Efektivn! pomáhá využití rezerva$ních systém#. 
Druhá možnost je na stran! nabídky, kdy si firma m#že navýšit kapacity obsluhy na 
vytížené $asy. M#že se jednat o personální, $i materiálové navýšení kapacit obsluhy. 
Absence vlastnictví 
Kupující službu vlastnit nem#že, na rozdíl od výrobku, ke kterému získává kupující 
vlastnická práva a neomezený p"ístup. Spot"ebitel má ke služb! v!tšinou pouze p"ístup 
omezený v $ase. Poskytovatel služeb by m!l upozornit na výhody nevlastn!ní služby.  
3.2 Poznávání zákazník! 
Zákazníka by m!la firma považovat za nejd#ležit!jší faktor, jelikož je to osoba, která 
odebírá (nakupuje) zboží nebo služby.  
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Zákazníky lze rozd!lit do dvou skupin. Externím zákazníkem je odb!ratel, 
zprost"edkovatel, nebo kone$ný uživatel výrobk# a služeb. Interním zákazníkem je firemní 
zam!stnanec. [4] 
Aby mohla spole$nost v dnešní dob! usp!t, $i jen p"ežít, musí se zákaznicky orientovat, 
tzn., že musí poskytovat vyšší hodnoty cílovým zákazník#m.  
Je to z toho d#vodu, že si zákazníci volí takovou marketingovou nabídku, která jim 
poskytuje nejvyšší hodnotu. Zákazník se vždy snaží maximalizovat hodnotu v rámci svých 
možností znalosti, mobility, nebo d#chodu. Zákazník si vytvo"í p"edstavu hodnoty, podle 
které jedná. Poté srovnává skute$nou hodnotu, kterou získá spot"ebováním produktu, se 
svými p"edstavami. Díky tomuto porovnání se rozhoduje ke koupi, op!tovné koupi. 
Spokojenost zákazníka p"ímo závisí na tom, jaký p"ínos p"inese zákazníkovi produkt 
s porovnáním s jeho o$ekáváním. Spokojenost se d!lí na t"i stupn!. Pokud p"ínos nedosáhne 
o$ekávání, zákazník je nespokojen. Pokud p"ínos dosáhne o$ekávání, zákazník je spokojen. 
Pokud p"ínos p"esáhne zákazníkova o$ekávání, zákazník je velmi spokojen, $i nadšen. [2] 
Poznávání zákazník# by se m!lo opírat o objektivizované a systematické postupy, které 
p"ináší sou$asný marketingový výzkum.  
„Marketingový výzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, p"edevším o 
našich zákaznících. Tyto informace, jak již bylo uvedeno, jsou získávány na základ! 
objektivizovaných a systematických metodologických postup#, které respektují specifika 
složité sociáln! ekonomické reality.“2 
Poznávání zákazník# lze tematicky i obsahov! p"iblížit šesti okruhy: [1] 
 Socioekonomický profil zákazník# – kdo je nebo kdo by se mohl stát našim 
zákazníkem, podle jejich sociodemografických charakteristik tzn. pohlaví, v!k, 
dosažené vzd!lání, rodinný stav, místo bydlišt! atd., 
 Životní podmínky zákazník# – životní úrove) vyplývá nap". z výše p"íjm# a 
výdaj#, z vybavenosti domácnosti, z vlastnictví movitého i nemovitého majetku 
apod., 
                                                            
2
 FORET, M. Marketingový pr!zkum. Poznáváme svoje zákazníky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 




 Životní styl zákazník# – vychází z pracovních i mimopracovních aktivit. Mezi 
mimopracovní aktivity se dá za"adit sport, kultura, rekreace, vzd!lávání, cestování 
atd., 
 Hodnotová orientace zákazník# – $emu v!"í, dávají p"ednost, jaké mají názory, 
životní postoje, politické preference apod., 
 Nákupní chování a rozhodování zákazník# – podle $eho se rozhodují v r#zných 
životních situacích, jak ovliv)ují životní situace jejich rozhodování p"i nákupu, jak 
jsou pro n! d#ležité složky jako kvalita, cena, distribuce $i propagace. 
 Vnímání a vliv marketingové komunikace – jaké sd!lovací prost"edky sleduje 
zákazník, jak ho ovliv)uje marketingová a podniková komunikace. 
3.3 Výzkum spokojenosti zákazníka 
Spokojenost je pocit $lov!ka, že jeho p"ání a pot"eby byly napln!ny. To je podmín!no 
jeho zkušenostmi, o$ekáváním, osobností i prost"edím. 
M!"ení spokojenosti zákazník# v!tšinou probíhá pomocí indexu spokojenosti zákazníka 
(ACSI – americký p"ístup, ECSI – evropský p"ístup).  
Evropský model spokojenosti zákazníka vychází z definice sedmi hypotetických 




Obr. 3.1 Model spokojenosti zákazníka3 
 
 Image – je souhrn postoj#, názor# a p"edstav lidí vztahujících se k ur$itému 
objektu. Je to charakteristický zp#sob vnímání spole$nosti nebo jejích produkt# 
ve"ejností. P"edstavuje základ pro analýzu spokojenosti zákazníka. 
 O$ekávání – se vztahuje k p"edstavám o produktu, které si vytvá"í zákazník. 
Kupující mají ur$itou p"edstavu, která vychází z minulých zkušeností na základ! 
referencí. 
 Vnímaná kvalita – je souhrn vlastností a rys# výrobku (služby), klí$ových pro 
uspokojování pot"eby zákazníka. 
 Vnímaná hodnota - je pom!r ceny a vnímané kvality. 
 Stížnosti zákazníka – jsou d#sledkem nerovnováhy výkonu a o$ekávání 
 Loajalita (v!rnost) zákazníka – je výsledkem pozitivní nerovnováhy výkonu a 
o$ekávání. D#sledkem je opakovaný nákup, zvyklostní chování, cenová tolerance 
a reference jiných zákazník#. 
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Tyto informace je možné zjistit n!kolika zp#soby: 
 Analýzou stížností 
 Zp!tnou vazbou z prodejních "et!zc# 
 Marketingovým výzkumem zákazník# psychologickou metodou 
 Marketingovým výzkumem zákazník# díky satisfak$nímu reprezentativnímu 
šet"ení [3] 
3.4 M" ení spokojenosti zákazníka 
M!"ení spokojenosti zákazník# je efektivní zp#sob získání zp!tné vazby a to je základ 
kteréhokoliv efektivního systému managementu. Je zapot"ebí informa$ních kanál#, kterými 
bude firma neustále získávat informace o o$ekávaných pot"ebách a p"áních zákazník# i o tom, 
jak tyto o$ekávání a p"ání uspokojuje spole$nost. 
Díky monitoringu a m!"ení spokojenosti jsou spole$nosti nuceny se zabývat zkoumanými 
p"áními a požadavky svých zákazník#. Informace získané m!"ením spokojenosti by m!ly být 
impulsem pro procesy trvalého zlepšování.[13] 
3.4.1 Postupy monitorování a m" ení spokojenosti zákazník# 
Postupy monitorování a m!"ení spokojenosti zákazník# (externích i interních) lze rozd!lit 
do dvou sm!r#. 
 S využitím výstupních ukazatel# vnímání zákazník# – takto získané informace 
vypovídají o úrovni vnímáni jednotlivých produkt# r#znými skupinami zákazník#. 
Tyto informace jsou pravideln! sbírány pr#zkumy od externích zákazník#. 
 S využitím interních ukazatel# výkonnosti organizace – tyto informace mají základ 
v analýze údaj# z interních databází organizací a jsou ukazateli, zdali jsou 





3.4.2 Metody m" ení spokojenosti zákazníka 
'ty"i b!žn! používané metody m!"ení jsou:  
 Pouze - spokojenost 
 Diferen$ní analýza 
 Model d#ležitost – spokojenost 
 Multiplikativní p"ístup 
Pouze – spokojenost 
Od respondent# se žádá, aby ohodnotil p"edložené vlastnosti na bodové škále. V zadání 
otázky musí být vysv!tlena škála (nap". 1 je naprostá spokojenost a 5 je nejv!tší 
nespokojenost). U každé vlastnosti se vytvo"í pr#m!r a vlastnosti s nejhorším pr#m!rným 
hodnocením spokojenosti se pokládají za ty, které je pot"eba zlepšit.[14] 
Diferencia#ní analýza 
Respondent hodnotí d#ležitost a spokojenost s jednotlivými vlastnostmi, na bodové škále 
(1 odpovídá hodnocení zcela ned#ležitý, zcela nespokojený a 7 odpovídá hodnocení velmi 
d#ležitý, naprosto spokojený). Následn! se po$ítá rozdíl (d#ležitost-spokojenost). Jednotlivé 
vlastnosti by se m!ly se"adit podle d#ležitosti a u t!ch, u kterých byl zjišt!n nejv!tší rozdíl je 
t"eba zlepšit.[14] 
Model d!ležitost – spokojenost 
Model D – S využívá kvadrantovou mapu. Ta znázor)uje oblasti, které vyžadují zlepšení a 
porovnává úrove) spokojenosti a d#ležitosti u m!"ených vlastností. Cílem je nalézt vlastnosti, 
které se nacházejí ve druhém kvadrantu (viz Obr 3.2), na tyto vlastnosti by se m!la spole$nost 




Obr. 3.2 Kvadrantová mapa[14] 
 
Multiplikativní p ístup 
Tento p"ístup vychází se skóre nespokojenosti, které se získá z rozdílu mezi nejvyšším 
možným hodnocením spokojenosti a zákazníkovým vnímáním výkonnosti podniku. Skóre 







4 Metodika výzkumu 
Marketingový výzkum se skládá ze dvou fází. Jedná se o p"ípravnou fázi a realiza$ní fázi. 
4.1 P ípravná fáze 
P"ípravná fáze zahrnuje definování problému, ur$ení cíle výzkumu a plán výzkumu 
4.1.1 Definování problému a cíle výzkumu 
V pr#b!hu posledních let se stalo domácí zví"e $lenem mnoha rodin a pravidelná pé$e o 
jeho zdraví je nutná. Veterinární pé$e se nabízí v r#zné kvalit!, stejn! jako jiné služby. 
Zákazník má plné právo si prost"ednictvím volby veterinárního pracovišt! zvolit takovou 
kvalitu služeb, jakou požaduje a s jakou bude spokojen po všech stránkách.[11] 
V nabídce na území Poruby je n!kolik poskytovatel# veterinární pé$e, mezi kterými si 
zákazník volí. Tito poskytovatelé mají snahu neustále vylepšovat své služby a jejich hlavní 
snahou je, aby od nich zákazník odcházel vždy spokojen. Proto je pro veterinární léka"e 
spokojenost zákazník# klí$ová. 
Cílem výzkumu je zjišt!ní celkové spokojenosti se sou$asnou nabízenou sítí veterinární 
pé$e na území Ostravy-Poruby a jejími aspekty. V p"ípad! zjišt!ní nespokojenosti s n!kterými 
aspekty veterinární pé$e, stanovit p"í$iny zjišt!né nespokojenosti a následn! navrhnout 
doporu$ení k odstran!ní, nebo zmírn!ní této nespokojenosti. 
Hypotézy 
Zákazníci budou považovat za nejd#ležit!jší aspekt „ochota veterinárního léka"e“ a bude 
hodnocen nejh#"e 2. 
Pro zákazníky v d#chodovém v!ku tzn. 60 a více let bude aspekt „cena“ jedním ze t"í 
nejd#ležit!jších faktor# p"i výb!ru veterinárního léka"e. 
Dva hlavní d#vody, pro$ respondent navšt!vuje práv! svého veterinárního léka"e, se 




Nejv!tší rozdíl v hodnocení spokojenosti zákazník# ordinací a zákazník# klinik bude 
v aspektu cena. 
4.1.2 Plán marketingového výzkumu 
Typy a zdroj informací  
 Základním zdrojem pro výzkum byly primární údaje. Tyto primární údaje byly sbírány 
metodou osobního dotazování a pozorování.  
Prvním sb!rem dat byl zmapován trh na vybraném území, jednalo se o osobní 
dotazování veterinárních léka"#. 
Dále se výzkum soust"e&uje na získání primárních informací od zákazník#, kte"í 
využívají nabízené veterinární služby na vybraném území. Tento sb!r dat lze chápat, jako 
druhý a klí$ový pro mou práci. 
Informace byly sbírány i ze sekundárních zdroj#. Z internetu, tišt!ných publikací a 
$asopis#.  
Zp!sob sb"ru informací 
Rozhodla jsem se pro osobní dotazování, jelikož tato metoda p"edpokládá vysokou 
návratnost dotazník#, i když je $asov! náro$ná.  
Metodou dotazování prob!hl první sb!r dat. Zjistila jsem aktuální informace o 
veterinárních klinikách a ordinacích, které byly v sekundárních zdrojích (internetových 
stránkách) zastaralé i n!kolik let. Nástrojem tohoto dotazování byl dotazník s otev"enými 
otázkami. Dotazník je p"iložen v p"íloze 2. Toto dotazování bylo dopln!no o pozorování. 
Body k pozorování jsou také v p"íloze 2. 
Následn! prob!hl sb!r informací od zákazník#, využívajících veterinárních služeb. Na 
tento výzkum byla využita metoda osobního dotazování. Nástrojem byl dotazník, který m!l 
11 uzav"ených otázek, 6 polouzav"ených otázek a 2 otev"ené otázky. 
Na výb!r vzorku byla použita kvazireprezentativní technika. Plánovaná velikost 
výb!rového souboru byla 100 respondent#. Zde vycházím z otázky prvního výzkumu.  „Která 
zví"ata jsou Vašimi nej$ast!jšími pacienty? Prosím 3 druhy. Kolik procent tvo"í každý 
z t!chto t"í druh# z celkového množství Vašich pacient#?“  Z této otázky jsem zjistila 
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pr#m!rné složení pacient# veterinárních léka"#. Následn! jsem vybírala respondenty 
vhodným úsudkem, v m!stském obvodu Poruba. Mým cílem bylo dosáhnout stejného složení 
majitel# t!ch zví"at, jako odhadli veterinární léka"i. Odhadnuté pr#m!rné složení pacient# je 
72 % majitel# ps#, 23 % ko$ek majitel# ko$ek a 5 % drobných hlodavc#.  
Obsah výzkumu 
Otázky z dotazníku jsou rozd!leny v následující kapitole do $ty" logických celk#: 
zastoupení druh# domácích zví"at, informace o veterinárních léka"ích, spokojenost zákazník#, 
identifika$ní údaje. Sou$ástí dotazník# byly 2 filtra$ní otázky, na které musel respondent 
odpov!d!t kladn!.  
Harmonogram #inností  
Tab. 4.1 Harmonogram #inností 












Definování problému a 
cíle 
x      
Plán výzkumu x      
P"íprava dotazník#  x     
Pilotáž  x     
Sb!r údaj#   x x   
Zpracování údaj#    x x  
Analýza údaj#     x  
P"íprava zprávy     x x 
 
Pilotáž 
P"ed zahájením výzkumu byla uskute$n!na pilotáž, v termínu 21. 2. - 27. 2. 2011 na 
vzorku 5 respondent#. Jednalo se o mé známé žijící v Ostrav!-Porub! a mající ve své 
domácnosti domácí zví"e. Dotazník byl pochopen, tudíž jsem otázky nem!nila a dotazníky 
z pilotáže jsem zahrnula do celkového po$tu respondent#. 
4.2 Realiza#ní fáze 
Realiza$ní fáze za$íná sb!rem údaj# a pokra$uje jejich zpracováním. Kapitolu $. 4 uzavírá 
struktura výb!rového souboru. Vyhodnocení ostatních údaj# je v kapitole $. 5. 
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4.2.1 Sb"r údaj# 
Shromaž&ování dat prob!hlo v termínu 28. 2. – 17. 3. 2011. Skute$ná velikost 
výb!rového souboru $inila 100 respondent#. Vypl)ování dotazník# probíhalo déle, než bylo 
p"edpokládáno. Bylo to z d#vodu, že jsem se v!tšinou setkávala s pozitivními reakcemi. 
Odhadem 80 % oslovených mi vyplnilo dotazník. Následn! cht!li respondenti se mnou na 
dané téma diskutovat a probírat se mnou zdravotní problémy svých zví"ecích milá$k#. 
Z tohoto d#vodu bych odhadla vypl)ování jednoho dotazníku na 20 min., což v celkovém 
množství vypln!ných dotazník# $iní asi 31 hodin. 
4.2.2 Zpracování údaj# 
Po získání údaj# prob!hla kontrola vypln!ných dotazník# a p"epsání dat do datové matice. 
Poté jsem z dat vytvo"ila tabulky s absolutními i relativními hodnotami a grafy. Veškeré 
zpracování dat probíhalo v programu Microsoft Excel 2007.  
4.2.3 Struktura výb"rového souboru 
100 respondent# lze rozd!lit podle identifika$ních údaj#, získaných z otázek $. 16, 17, 18. 
Výsledky t!chto t"í otázek m#žete vid!t v Tab. 5.1. 
V otázce $. 16 byla snaha zjistit, jaký je pohyb obyvatelstva s domácími zví"aty v rámci 
m!stských obvod#. Bylo zjišt!no, že 86 % respondent# má místo bydlišt! na území Poruby. 
12 % respondent# pocházelo z území Pustkovce, což poukazuje na blízkost t!chto dvou 
m!stských obvod#. Z dalšího sousedícího m!stského obvodu T"ebovice byly pouze 2 % 
respondent#. Z jiného m!stského obvodu nebyl žádný respondent. Všichni tito respondenti, 
krom! jednoho, což je 1 %, navšt!vují veterinární ordinaci, $i kliniku na území Poruby, nebo 
Pustkovce. 
Z otázky $. 17 lze vy$íst v!kové složení respondent#. Nejmén! respondent# je ve v!kové 
skupin! mén! než 19 let a to 11 %. Ve zbylých v!kových skupinách je p"ibližn! vyrovnané 
množství respondent#. P"esná v!ková struktura je znázorn!na v Tab. 4.1. 
Otázka $. 18 zobrazuje respondenty v p"íjmových skupinách. Nejvíce zastoupená 
p"íjmová skupina je 10 000-20 000 K$ a to z 56 %. Následuje ji p"íjmová skupina  
0-10 000 K$ s 29 %. P"íjmová skupina 20 000-30 000 má nejmén! respondent#, pouze 15 %. 

















60 a více 18% 
P íjem 
0-10 000 K$ 29% 
10 000-20 000 K$ 58% 
20 000-30 000 K$ 13% 
30 000-40 000 K$ 0% 






5 Výsledky spokojenosti zákazník! veterinárních léka ! 
V této kapitole se budu v!novat vyhodnocení jednotlivých otázek z r#zných hledisek a 
následn! vyhodnocení hypotéz. 
5.1 Vyhodnocení dotazníku 
Pro výzkum spokojenosti zákazník# veterinárních léka"#, byl využit vzorek 100 
respondent# získaný na území Ostrava-Poruba. Otázky jsou rozd!leny celkem do 5 logických 
celk#. Grafy a tabulky získané z t"íd!ní prvního stupn! jsou v p"íloze 4. 
5.1.1 Filtra!ní otázky 
Otázky 1 a 4 byly filtra$ní. Tyto otázky musely být v dotazníku, jelikož bylo zapot"ebí se 
ujistit, že v domácnosti respondenta žije alespo) jedno domácí zví"e a také, že s ním 
respondent navšt!vuje veterinárního léka"e. Na t!chto otázkách nebyl vy"azen žádný 
respondent. 
5.1.2 Zastoupení druh# domácích zví at 
Bližší informace o domácím zví"eti respondenta se dají zjistit z otázek $. 2 a 3. 
Otázka $. 2 zobrazuje, kolik zví"at žije v domácnosti respondenta.  




Z Obr. 5.1 lze vy$íst, že ve v!tšin! domácností žije pouze jedno zví"e a to z 69 %. Dv! 
zví"ata žijí v 21 % domácností a v 6 % domácností žijí 3 zví"ata. Pouze ve 4 % domácností 
žije 4 a více zví"at. 
Otázka $.v3 znázor)uje, jaký druh domácího zví"ete respondent chová.  
Obr. 5.2 Druh domácího zví ete 
 
Výsledky výzkumu dokazují, že výzkum byl proveden kvazireprezentativní technikou, 
protože byla spln!na podmínka, že zastoupení druh# domácích zví"at bude p"ibližn! stejné 
jako odhadované pr#m!rné složení pacient# veterinárních léka"#. 
Veterinární léka"i odhadli pr#m!rné složení svých pacient# na 72 % ps#, 23 % ko$ek a 5 
% drobných hlodavc#. V Obr. 5.2 jde vid!t srovnání s odhadovaným složením pacient# 
veterinárních léka"# a druhové složení domácích zví"at respondent#. 82% respondent# má 
v domácnosti psa, 17 % ko$ku, 7% drobného hlodavce, 7% ptáka (papouška) zbylé druhy jsou 
zastoupeny v zanedbatelných procentech. 
5.1.3 Informace o veterinárních léka ích 
Informace o vztahu veterinárních léka"# a zákazník# obsahují otázky $. 5, 6, 8, 10 a 15. 
Z otázky $. 5 lze zjistit, kolikrát pr#m!rn! za rok navšt!vuje respondent veterinárního 
léka"e ve vybraných p"ípadech: p"i akutní návšt!v! (zran!ní, otrava), preventivní návšt!v! 
(o$kování, od$ervení) a chovatelské poradn!. Díky této otázce se dá odhadovat celkový po$et 
28 
 
potencionálních návšt!v zákazník# v jednotlivých p"ípadech, protože po$et potencionálních 
pacient# již byl odhadnut na 4 070 ps# a 1 200 ko$ek.  
Obr. 5.3 Pr!m"rné množství návšt"v vet. léka e 
 
Z výsledk# otázky $. 5, které jsou znázorn!ny v Obr. 5. 3 lze vy$íst, že akutní návšt!vu 
prozatím nepot"ebovalo 50 % zákazník#. 24 % majitel# domácího zví"ete navštívilo akutn! 
veterinárního léka"e n!kdy v minulosti, tudíž pr#m!rn! za rok je tato návšt!va považována za 
návšt!vu mén!, než 1x/rok. 19 % majitel# navšt!vuje akutn! veterinárního léka"e pr#m!rn! 
1x/rok. 'ast!jší návšt!vy se pohybují v nízkých procentech.  
Preventivní návšt!vy provádí majitelé zví"at nej$ast!ji 1x/rok a to ze 74 %. 17 % 
navšt!vuje preventivn! veterinárního léka"e 2x/rok. 3x/rok navšt!vují veteriná"e preventivn! 
pouze 4 %. 5 % respondent# nenavštívilo veteriná"e preventivn! nikdy. Ovšem, jednalo se 
pouze o chovatele hlodavc# a ptactva. 
Návšt!vy pro chovatelskou radu jsou výjime$né. 91 % respondent# kv#li této služb! 
veterinárního léka"e nenavštívilo nikdy. 7% n!kdy v minulosti a 2% využívají této služby 
pr#m!rn! jednou do roka. 
P"i zkoumání této otázky z pohledu druhu chovaného zví"ete prob!hlo o$išt!ní dat a bylo 
po$ítáno pouze s respondenty, kte"í chovali práv! jeden druh domácího zví"ete.  
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Výzkum byl hlavn! zam!"en na psy, ko$ky a hlodavce, jelikož ti tvo"í klientelu 
veterinárních léka"#. Podle druhu návšt!v se výzkum zam!"il na akutní a preventivní 
návšt!vy. Výsledky jsou zaznamenány v  Obr. 5.4. Akutní návšt!vy jsou znázorn!ny sv!tlými 
barvami a preventivní tmavými. V p"ípad! hlodavc# se nedají výsledky zobec)ovat, jelikož 
po odstran!ní respondent#, kte"í chovali ješt! jiný druh zví"ete, zbyli pouze 3 respondenti. 
Obr. 5.4 Množství návšt"v veterinárního léka e, p i rozd"lení podle druhu domácího zví ete 
 
P"i srovnání akutních návšt!v lze zjistit, že nej$ast!ji navšt!vují veterinárního léka"e 3 % 
ps# 3x za rok, také 3 % ps# 2x za rok a 1x za rok 18 % ps#. 27 % ko$ek má nej$ast!jší akutní 
návšt!vu 1x za rok. 
P"i srovnání preventivních návšt!v lze vid!t, že 82 % ps# navšt!vuje veterinárního léka"e 
1x za rok, 12 % 2x za rok a 6 % 3x za rok. Ko$ky navšt!vují preventivn! 1x ro$n! ze 36 % a 
2x ro$n! ze 64 %, z toho plyne, že ko$ky navšt!vují pr#m!rn! $ast!ji veterinárního léka"e, 
než psi. Co je d#ležité, že psi i ko$ky podstupují preventivní návšt!vu. 
Otázka $. 6 zobrazuje, jakého veterinárního léka"e respondent navšt!vuje. Celkové složení 
je takové, že VETCENTRUM navšt!vuje 29 % respondent#, Veterinární kliniku Yoricu 
navšt!vuje 26 % a VETERINÁRNÍ KLINIKU PRO MALÁ ZVÍ%ATA 30 %. Tudíž 
veterinární kliniky na území Poruby navšt!vuje celkem 85 % respondent#. Dalších 14 % 
respondent# navšt!vuje veterinární ordinace a to v takovémto rozd!lení, 4 % navšt!vuje 
Veterinární ordinaci „SETTER“, 3 % navšt!vují Veterinární ordinaci Ranch Modré M a 7 % 
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navšt!vuje MVDr. P"emysla Hrubého. Pouze jeden respondent navšt!vuje veterinárního 
léka"e mimo území Poruby a to v Klimkovicích. 
Obr. 5.5 Složení zákazník! vet. léka ! podle v"ku respondenta 
 
Na Obr. 5.5 lze vid!t, jaké mají veterinární ordinace a kliniky rozdíly mezi zákazníky, ve 
v!kových skupinách. Sv!tlými barvami je znázorn!na polovina mladších respondent#, tzn. do 
39 let. Tmavými barvami je znázorn!na starší polovina respondent#. Tato skupina je 40 a více 
let. Z tohoto grafu vyplývá zajímavé zjišt!ní, že veterinární ordinace tém!" nenavšt!vují 
zákazníci do 39 let. Výjimkou je MVDr. Hrubý, kterého navšt!vuje v absolutní hodnot! jeden 
respondent. V relativní hodnot! je to 9 %. 
Z této otázky lze vypozorovat, že v!ková skupina 40 a více let se nau$ila chodit do 
veterinárních ordinací a tvo"í v!tšinu jejich klientely, jelikož veterinární ordinace mají základ 
své klientely p"evážn! mezi dlouhodobými zákazníky. Dalším možným vysv!tlením je, že 
v p"ípad! klinik je k dispozici velké množství p"ístroj# a zákazník má relativní jistotu, že 
budou všechny problémy jeho zví"ecího mazlí$ka vy"ešeny na jednom míst! a v krátkém $ase 
a to je pro mladší respondenty rozhodující. 
Otázka $. 8 zjiš(uje od respondenta, jak dlouho mu trvá cesta z bydlišt! k jeho 
veterinárnímu léka"i a jaký zp#sob dopravy k n!mu volí. Bylo zjišt!no, že z celkového po$tu 
respondent# chodí p!šky ke svému veterinárnímu léka"i 65 % a 48 % to stihne do 10 minut. 
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Zbylých 35 % dojíždí autem, nebo MHD, z nich je 26 % u svého veterinárního léka"e do 10 
min. zbylých 9 % však dorazí k veterinárnímu léka"i do 20 min.  
Obr. 5.6 Vzdálenost ordinace od bydlišt" zákazníka 
 
P"i rozd!lení zákazník#, podle veterinárních léka"#, které navšt!vují, vznikl op!t zajímavý 
graf, Obr. 5.6, který ukazuje, jak jsou zákazníci ochotni p"ekonávat vzdálenosti, ke svému 
veterinárnímu léka"i. Na VETERINÁRNÍ KLINIKU PRO MALÁ ZVÍ%ATA, do Veterinární 
ordinace „SETTER“ a do Veterinární ordinace MVDr. Hrubého dochází p"es 70 % jejich 
klientely a cesta jim trvá do 10 min. ch#zí. Naopak nejnáro$n!ji, se zákazníci vydávají ke 
svému veterinárnímu léka"i autem nebo MHD, do 20 min. Tuto cestu podniká 21 % 
zákazník# VETCENTRA a 12 % zákazník# veterinární kliniky Yorica. 
Z otázky $. 10 lze zjistit, jaký m!l zákazník první kontakt se svým veterinárním léka"em. 
38 % respondent# sd!lilo, že se o svém veterinárním léka"i dozv!d!li od známého (ústní 
referencí). Z tohoto zjišt!ní vyplývá, jak d#ležitá je spokojenost zákazníka, jelikož to m#že 
ovlivnit p"ípadné doporu$ení dalšímu zákazníkovi. Dalším p"ípadem, který potvrzuje, jak je 
d#ležité mít spokojené zákazníky je to, že 18 % respondent# si již nepamatuje, jak se 
dozv!d!li o svém veterinárním léka"i, jelikož ho navšt!vují dlouhodob!, "adu let. 9 % 
respondent# se dozv!d!lo o svém veterinárním léka"i z internetu, 5 % z reklamy a pouze 1 % 
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ze sm!rové cedule. P"edcházející t"i komunika$ní prost"edky mají velkou možnost využití, 
jelikož celých 29 % respondent# uvedlo, že svého veterinárního léka"e objevili náhodn!. 
Obr. 5.7 Jakým zp!sobem se zákazník dozv"d"l o svém vet. léka i 
 
P"i rozebrání této otázky podle jednotlivých veterinárních léka"#, je získán graf, Obr. 5.7, 
který poukazuje, jak si který veterinární léka" získává svou klientelu.  
VETCENTRUM získává nejvíce zákazník# ústními referencemi a to 48 % zákazník#. 
Z internetu se dozv!d!lo o klinice celkem 14 % zákazník# a to je maximum zákazník#, kte"í 
se dozv!d!li o své veterinární klinice z tohoto média. Náhodným objevením si získává 
VETCENTRUM 24 % svých zákazník#, je to z"ejm! jasným ozna$ením budovy. Veterinární 
klinika Yorica získává nejvíce svých zákazník# náhodným objevením a to 42 %. To je z"ejm! 
zap"í$in!no zvýšeným pohybem chodc# po Alšov! nám!stí. Dalších 31 % zákazník# získává 
ústní referencí. VETERINÁRNÍ KLINIKA PRO MALÁ ZVÍ%ATA získává nejvíce svých 
zákazník# ústní referencí ve výši 40 %, z reklamy získává tato klinika maximum svých 
zákazník# mezi veterinárními léka"i a to 13 % zákazník#. Veterinární ordinaci „SETTER“ 
tvo"í klientelu 100 % dlouhodobých zákazník#, což je zap"í$in!no tím, že MVDr. Ž&ánský 
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ordinuje pouze pro okruh svých dlouhodobých zákazník#. Veterinární ordinace Ranch Modré 
M získává nejvíce svých zákazník# ústní referencí a to 67 %, ovšem tento výsledek není pln! 
zobecnitelný, jelikož byl výsledek získán z malého vzorku respondent#. U MVDr. Hrubého je 
43 % zákazník# dlouhodobých. Jako u jediného veterinárního léka"e je patrný vliv sm!rové 
cedule, která p"ivede do jeho ordinace 14 % zákazník#. 
V otázce $. 15 je požadováno po respondentovi, aby se p"i"adil do skupiny, kolik 
pr#m!rn! utratí za rok za své domácí zví"e u vet. léka"e. Z Obr. 5.8 je vid!t, že 55 % 
respondent# utratí do 1 000 K$, 28 % utratí pr#m!rn! do 3 000 K$, 10 % do 5 000 K$ a pouze 
7 % utratí 5 000-10 000 K$. Pr#m!rná útrata je nejvíce ovlivn!na množstvím návšt!v a o jaký 
druh návšt!vy se jedná.  
Obr. 5.8 Pr!m"rná útrata za rok 
 
5.1.4 Spokojenost zákazník# 
Oddíl Spokojenost zákazník# je tvo"en vyhodnocením z otázek $. 7, 9, 11, 12, 13, 14 a 19.  
Otázka $. 7 nechává respondenta hodnotit jednotlivé aspekty podle toho, jak jsou pro n!j 
d#ležité p"i výb!ru veterinárního léka"e. Otázka $. 9 nechává respondenta hodnotit 
spokojenost s jednotlivými aspekty u svého veterinárního léka"e. Hodnocení je na škále 1-5, 
kdy 1 je nejvíce d#ležité, nebo je nejv!tší spokojenost, 5 je naopak nejmén! d#ležité, nebo 
nejmenší spokojenost. Propojením t!chto dvou otázek vzniká vztah d#ležitosti a spokojenosti 
jednotlivých aspekt#. Tento vztah je znázorn!n v Obr. 5.9. 
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Obr. 5.9 Pozi#ní mapa 
Nejlépe dopadla ochota veterinárního léka"e a to po stránce d#ležitosti i spokojenosti. 
Doprovodné služby jsou zákazníky považovány za ned#ležité, p"estože jsou zákazníci 
spokojeni s nabízenými doprovodnými službami. Cena pat"í mezi mén! d#ležité aspekty a 
zákazníci s ní také jsou mén! spokojeni. 
Pro podrobné prozkoumání d#ležitosti bude otázka $. 7 vyhodnocena zvláš( a z pohledu 
v!ku. 











P"i hodnocení d#ležitosti, Obr. 5. 10, jednotlivých aspekt# jsou zjevné nejv!tší rozdíly 
d#ležitosti ceny. Pro v!kovou skupinu 20-29 let je cena nejmén! d#ležitým aspektem ze všech 
a pr#m!rná hodnota $iní 3,7, kdežto pro v!kovou skupinu 50-59 let je cena druhým 
nejd#ležit!jším aspektem, je hodnocena pr#m!rn! 1,6 a pro v!kovou skupinu 60 a více let, je 
cena dokonce nejd#ležit!jším aspektem ze všech a hodnotí ji tato v!ková skupina pr#m!rn! 
1,0. Vývoj v názorech respondent# lze sledovat i v dalších hodnocených aspektech. Technické 
vybavení ordinace bylo nejvíce d#ležité pro v!kovou skupinu do 19 let, kte"í ho ohodnotili 
pr#m!rn! 1,5, následn! klesá d#ležitost až do v!kové skupiny 40-49 let pro které je mén! 
d#ležitý tento aspekt a ohodnotili ho pr#m!rn! 2,7, což je nejhorší ohodnocení tohoto aspektu. 
V dalších v!kových skupinách se stává technické vybavení op!t d#ležit!jší. Další vývoj lze 
sledovat v d#ležitosti vzhledu ordinace a $ekárny a v doprovodných službách. Tento vývoj je 
u obou aspekt# stejný, aspekt je vždy nejd#ležit!jší pro v!kovou skupinu 60 a více let. 
Z této otázky jde vid!t, jak se posunulo chápání domácího zví"ete a jak lidé p"ehodnotili 
d#ležitost r#zných aspekt# pé$e o zví"e. 
Pro podrobn!jší vyhodnocení spokojenosti zákazník# bude vyhodnocena otázka $. 9 také 
z pohledu v!ku. 
Obr. 5.11 Hodnocení spokojenosti 
Z Obr. 5.11 jde vid!t, že žádný z hodnocených aspekt# není hodnocen tak, že by s ním byli 
respondenti nespokojeni. Nejmén! spokojeni jsou respondenti s cenou, avšak pr#m!rné 
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hodnoty nedosahují ani $ísla 2,5. Nejh#"e byla cena ohodnocena pr#m!rem 2,47, po 
zaokrouhlení 2,5 v!kovou skupinou 50-59 let. Takže tento aspekt lze chápat, že s ním jsou 
zákazníci jen mén! spokojeni. 
Z otázky $. 11 lze zjistit celkovou spokojenost respondent# s nabízenými službami u 
svého vet. léka"e. 
Celkov! je velmi spokojeno 58 % respondent#, 40 % respondent# je spokojeno a pouze 
2 % respondent# jsou nespokojeny. V Obr. 5.12 je vid!t, jak dopadly jednotlivé vet. kliniky a 
ordinace. 
Obr. 5.12 Celková spokojenost 
Nejvíce velmi spokojeni jsou zákazníci ve VETCENTRU, kde velmi spokojeno je 83 % 
respondent# a 17 % je spokojeno. Naopak nejmén! spokojeni jsou zákazníci ve veterinární 
ordinaci Ranch Modré M, kde je 67 % respondent# nespokojeno a 33 % spokojeno, ovšem 
op!t se musí brát v potaz malý výb!rový soubor této ordinace. 
Z otázky $. 12 se dají zjistit dva hlavní d#vody, pro$ respondent navšt!vuje práv! svého 
veterinárního léka"e.  
Jako nej$ast!jší d#vod byla uvád!na ochota veterinárního léka"e a to z 58 %, se 43 % ji 
následovala vzdálenost veterinárního léka"e od bydlišt!. 26 % respondent# ozna$ilo ordina$ní 
hodiny, 17 % respondent# ozna$ilo cenu a 10 % ozna$ilo technické vybavení. Ostatní d#vody 
byly ozna$eny mén!, že 10 % respondent#. 32% respondent# má jeden jiný d#vod. Zde se 
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vyskytovaly d#vody jako: celková spokojenost (8 %) kvalita služeb (4 %), profesionalita  
(5 %), atmosféra (2 %), zkušenost veteriná"# (2 %), poutavé webové stránky (2 %), … Avšak 
ani jeden z uvád!ných d#vod# nezískal více jak 10 %, tudíž mu nebyl p"i"azen kód a nebylo 
s ním po$ítáno jak o se samostatným d#vodem. 
Pro získání p"esn!jších informací byla tato otázka rozd!lena op!t podle veterinárních 
klinik a ordinací. Obr. 5.13. 
Obr. 5.13 Dva d!vody 
P"i rozd!lení této otázky na jednotlivé veterinární kliniky a ordinace m#žeme zjistit, pro$ 
práv! je zákazníci navšt!vují.  
VETCENTRUM má hlavní d#vody, pro$ ji zákazníci navšt!vují z 55 % ochotu 
veterinárního léka"e a z 59 % to jsou d#vody jiné. Pro zákazníky Veterinární kliniky Yoricy 
jsou hlavními d#vody z 50 % vzdálenost ordinace od bydlišt! a z 50 % ochota veterinárního 
léka"e. Pro zákazníky VETERINÁRNÍ KLINIKY PRO MALÁ ZVÍ%ATA je rozhodující 
ochota veterinárního léka"e a to ze 73 % a z 50 % vzdálenost ordinace od bydlišt!. Hlavní roli 
pro zákazníky veterinární ordinace „SETTER“ hraje vzdálenost ordinace od bydlišt! ze 75 % 
a cena, také ze 75 %. Zákazníci veterinární ordinace Ranch Modré M ozna$ili za dva 
nejd#ležit!jší faktory cenu, ze 100 % a pak ochotu vet. léka"e, ze 67 %.  Mezi dva hlavní 
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d#vody zákazník# MVDr. P"emysla Hrubého pat"í ze 71 % cena a z 57 % vzdálenost ordinace 
od bydlišt!. 
Otázka $. 13 je otev"ená a nechává respondentovi dostatek prostoru, aby se vyjád"il s $ím 
je u svého veterinárního léka"e nespokojen. Celkem se dostalo 8 odpov!dí, že je respondent 
nespokojen s cenou za výkon služeb. Ovšem je to z celkového po$tu respondent# pouze 8 %. 
Z otázky $. 14 lze zjistit, jestli by respondent uvítal ve svém okolí nového veterinárního 
léka"e. Výsledky jsou zaznamenané v Obr. 5.14. 









60 % respondent# si myslí, že další veterinární léka" v okolí by byl zbyte$ný, 31 % 
respondent# neví, rozhodující by pro n! bylo, co by nabízel a pouze 9 % respondent# by 
uvítalo nového vet. léka"e. Pro p"ipomenutí, v otázce $. 11 byly pouze 2 % respondent# 
nespokojeny. 
Po zodpov!zení této otázky m#žeme ozna$it stávající situaci za dobrou, co se tý$e po$tu 
veterinárních ordinací a klinik. 
Poslední otev"ená otázka $. 19 nechává respondentovi možnost n!co dodat k problematice 
výzkumu. Zde jsem získala post"ehy nap".: že by veterinární léka"i m!li mít vyv!šený ceník 
úkon# a slevu na o$kování pro psy z útulk#, nebo možnost objednávek. 
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5.2 Vyhodnocení hypotéz 
 Zákazníci budou považovat za nejd#ležit!jší aspekt „ochota veterinárního léka"e“ 
a bude hodnocen nejh#"e 2. 
V otázce $. 7 respondenti hodnotí, jak jsou pro n! jednotlivé aspekty d#ležité p"i výb!ru 
vet. léka"e. Jedním z hodnocených aspekt# je práv! ochota vet. léka"e. Celkov! získal tento 
aspekt pr#m!r 1,15, a v porovnání s ostatními aspekty je ohodnocen, jako nejd#ležit!jší., tudíž 
tuto hypotézu p"ijímáme.  
 Pro zákazníky v d#chodovém v!ku tzn. 60 a více let bude aspekt „cena“ jedním ze 
t"í nejd#ležit!jších faktor# p"i výb!ru veterinárního léka"e. 
P"i rozd!lení otázky $. 7 podle v!ku respondenta, leze zjistit nejd#ležit!jší aspekty pro 
jednotlivé v!kové skupiny. Pro v!kovou skupinu 60 a více let je nejd#ležit!jší aspekt cena, 
ohodnocený 1,0, druhým nejd#ležit!jším aspektem je ochota veterinárního léka"e, 
ohodnocený 1,1 a t"etím nejd#ležit!jším aspektem je vzdálenost ordinace od bydlišt!. Díky 
t!mto výsledk#m m#žeme hypotézu p"ijmout. 
 Dva hlavní d#vody, pro$ navšt!vujete práv! svého veterinárního léka"e, se budou 
podle jednotlivých veterinárních léka"# m!nit. Bude zmín!no alespo) 5 hlavních 
d#vod#. 
Na základ! otázky $. 12 lze zjistit, na základ! $eho se zákazník rozhoduje, pro$ navšt!vuje 
práv! svého veterinárního léka"e. Výsledky byly rozebrány výše, takže následuje pouze 
shrnutí jednotlivých aspekt# v Tab 5.1.  
Tab. 5.1 Souhrn dvou nejd!ležit"jších aspekt! 
Ochota 
veterinárního léka"e 
VETCENTRUM, Veterinární klinika Yorica, VETERINÁRNÍ 
KLINIKA PRO MALÁ ZVÍ%ATA, Ranch Modré M 
Vzdálenost 
ordinace od kliniky 
Veterinární klinika Yorica, VETERINÁRNÍ KLINIKA PRO MALÁ 
ZVÍ%ATA, veterinární ordinace „SETTER“, vet. ordinace MVDr. 
Cena veterinární ordinace „SETTER“, Ranch Modré M, vet. ordinace 




Toto shrnutí dokládá, že jednotlivé veterinární ordinace a kliniky získávají své zákazníky 
pomocí stejných aspekt#. Aspekt ceny byl spole$ný veterinárním ordinacím. Jediné 
VETCENTRUM bylo pro své zákazníky d#ležité aspektem jiné… Celkem se mezi dv!ma 
d#vody, pro$ zákazník navšt!vuje práv! svého veterinárního léka"e, objevily pouze 4 d#vody. 
Z tohoto d#vodu hypotézu nep"ijímáme.  
 Nejv!tší rozdíl v hodnocení spokojenosti zákazník# ordinací a zákazník# klinik 
bude v aspektu cena. 
Z otázky $. 9, ve které m!li respondenti hodnotit spokojenost s jednotlivými aspekty, lze 
zjistit rozdíl spokojenosti zákazník# klinik a zákazník# ordinací. Výsledné hodnoty jsou 
v Tab. 5.2. Lze vid!t, že nejv!tší rozdíl je v doprovodných službách, kde mají veterinární 
kliniky mnohem lepší hodnocení. Druhý nejv!tší rozdíl má cena, kde mají mnohem lepší 
hodnocení veterinární ordinace. Z tohoto d#vodu hypotézu nep"ijímáme. 







vzdálenost ordinace od 
bydlišt! 1,25 1,21 0,04 
dopravní dostupnost 1,24 1,29 -0,05 
ordina$ní hodiny 1,19 1,71 -0,52 
ochota veterinárního léka"e 1,18 1,29 -0,11 
reference známých 1,6 2,21 -0,61 
cena 2,55 1 1,55 
technické vybavení ordinace 1,29 2,57 -1,28 
vzhled ordinace a $ekárny 1,39 2,5 -1,11 





6 Návrhy a doporu#ení 
Cílem výzkumu bylo zjišt!ní celkové spokojenosti se sou$asnou nabízenou sítí 
veterinárních léka"#. Dalším úkolem bylo p"i p"ípadném zjišt!ní nespokojenosti s n!kterými 
aspekty veterinární pé$e, stanovit p"í$iny a následn! navrhnout doporu$ení k odstran!ní, nebo 
snížení míry nespokojenosti. 
6.1 Záv"r analýzy 
Z výzkumu bylo potvrzeno, že zákazník má dostate$nou možnost si vybrat mezi 
veterinárními ordinacemi a klinikami v blízkém okruhu svého bydlišt!, podle svých nárok# a 
požadavk# na veterinární pé$i. Díky tomu je nadpolovi$ní v!tšina zákazník# velmi spokojena, 
naopak nespokojeny jsou pouze 2 % respondent#. Jen 9 % respondent# by si p"álo nového 
veterinárního léka"e ve svém okolí. Takže oblast se nedá považovat za vhodné území, kde by 
si mohl nový veterinární léka" otev"ít ordinaci, $i kliniku. O spokojenosti zákazník# vypovídá 
také to, že z oblasti vyjížd!lo pouze 1 % respondent# za veterinárním léka"em, naopak 2 % 
p"icházely z jiného m!stského obvodu. 
6.2 Návrhy a doporu#ení vycházející z výsledk! marketingového výzkumu 
Veterinární ordinace i kliniky by se m ly zam "it na aktivní propagaci na internetových 
stránkách.  
Veterinární léka"i zanedbávají prezentaci své firmy na internetu. Ani jedna veterinární 
ordinace nemá webové stránky. VETCENTRO má na svých webových stránkách poslední 
aktualizaci na za$átku roku 2008, VETERINÁRNÍ KLINIKA PRO MALÁ ZVÍ%ATA má 
poslední aktualizaci na svých stránkách v roce 2009, jediná klinika Yorica má pravideln! 
aktualizované webové stránky. To m#že být d#vodem, pro$ si v sou$asné dob! vybralo svého 
veterinárního léka"e na základ! webových stránek pouze 9 % respondent#, což bylo zjišt!no 
z otázky $. 10, která zjiš(ovala, jakým zp#sobem se respondent dozv!d!l o svém veterinárním 
léka"i. P"i rozd!lení na jednotlivé kliniky jde o 14 % zákazník# VETCENTRA (4 
respondenti), 12 % zákazník# Vet. kliniky Yoricy (3 respondenti) a 7 % zákazník# 




Umístit do okolí ordinace, #i kliniky sm rové cedule, nebo reklamní plachty, které by 
upozor$ovaly na p"ítomnost kliniky.  
Toto doporu$ení vychází z vyhodnocení otázky $. 10, kde 29 % respondent# uvedlo, že 
svého veterinárního léka"e objevili náhodným objevením, tudíž je zde pom!rn! velké 
množství potencionálních zákazník#, kte"í by se nechali ovlivnit p"i výb!ru veterinárního 
léka"e reklamou, nebo upoutávající cedulí. 
Ve"ejn  p"ístupný ceník základních úkon!.  
V otázce $. 7 respondent hodnotí p"edložené aspekty podle d#ležitosti. Toto doporu$ení se 
z"ejm! nedotkne v!kové skupiny 20-29 let, protože hodnotí cenu jako nejmén! d#ležitou 
(hodnocení 3,7). Naopak v!ková skupina 50-59 let ohodnotila cenu jako druhý nejd#ležit!jší 
aspekt (hodnocení 1,6) a pro v!kovou skupinu 60 a více let je cena dokonce nejd#ležit!jším 
aspektem ze všech (hodnocení 1,0). Proto by toto doporu$ení mohlo ovlivnit v!kovou skupinu 
50 a více let. 
Aktivní upozorn ní zákazník!, že preventivní medicína, je mnohem efektivn jší a levn jší, 
než lé#ba vzniklých problém!.  
Z otázky $. 5 lze zjistit, kolikrát a v jakých p"ípadech navšt!vuje zákazník veterinárního 
léka"e. Bylo zjišt!no, že 74 % respondent# navšt!vuje preventivn! veterinárního léka"e pouze 
1x za rok. 91 % respondent# uvedlo, že veterinárního léka"e ješt! nikdy nenavštívili pro 
chovatelskou radu. Z tohoto d#vodu zde má velký prostor poradna veterinárního léka"e, kde 
by se mohli vysv!tlovat zákazník#m d#ležitá o$kování, od$ervení, ochrana p"ed vn!jšími 
parazity, správná výživa, kastrace zví"at neur$ených k chovu, legislativa, atd. Tím by se m!l 
zvýšit po$et preventivních návšt!v a návšt!v pro chovatelskou radu. 
VETERINÁRNÍ KLINIKA PRO MALÁ ZVÍ%ATA by mohla oslovit i zákazníky ze 
vzdálen jšího okolí. 
V porovnání s ostatními klinikami ji nenavšt!vují zákazníci, kte"í by dojížd!li déle, než 10 
minut. Z otázky $. 8, která zjiš(uje, jak dlouho trvá cesta respondentovy z místa bydlišt! 
k jeho veterinárnímu léka"i, lze vid!t, že ostatní kliniky mají alespo) $ást své klientely ze 
vzdálen!jších míst. Pokud chce zákazník navšt!vovat veterinární kliniku, ovšem v blízkosti 
jeho bydlišt! je veterinární ordinace, tak musí dojížd!t 10 - 20 min. Tyto oblasti lze vid!t 
v p"íloze 1 na Obr. 2.1. 
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Zkvalitn ní doprovodných služeb 
V otázce $. 9 respondent hodnotil p"edložené aspekty podle spokojenosti. Doprovodné 
služby byly u klinik ohodnoceny pr#m!rn! 1,72, ale ordinace byly pr#m!rn! ohodnoceny 
3,79. Z toho plyne, že hlavn! veterinární ordinace by m!ly posílit své doprovodné služby.  
V nejlepším rozsahu nabízí doprovodné služby VETERINÁRNÍ KLINIKA PRO MALÁ 
ZVÍ%ATA. V jejím areálu je bistro, zverimex, psí salon a nadace na pomoc opušt!ným 
zví"at#m.  
Dalším možným rozší"ením doprovodných služeb je e-shop, kde by se mohly nabízet 






Tématem mé bakalá"ské práce bylo „M!"ení spokojenosti zákazník# se službami 
veterinárních léka"#“. Výzkum byl zam!"en na m!stské obvody: Ostrava – Poruba a Ostrava – 
Pustkovec. Cílem výzkumu bylo zjišt!ní celkové spokojenosti se sou$asnou nabízenou sítí 
veterinární pé$e a jejími aspekty. 
V úvodní kapitole jsou charakterizovány jednotlivé spole$nosti. Kapitolu uzavírá 
charakteristika makroprost"edí, které ovliv)uje veterinární léka"e. 
Kapitola, teoretická východiska m!"ení spokojenosti zákazník#, za$íná vysv!tlením 
vlastností služeb, pokra$uje problematikou poznávání zákazník# a zakon$ují ji metody m!"ení 
spokojenosti zákazník#. 
V metodice výzkumu je shrnut postup p"ípravné a realiza$ní fáze marketingového 
výzkumu. Na záv!r je vyhodnocena struktura výb!rového souboru. 
Metodiku výzkumu následuje kapitola, výsledky spokojenosti zákazník# veterinárních 
léka"#. Ta je zam!"ena na vyhodnocení výsledk# získaných z výzkumu. Nejprve musel 
respondent odpov!d!t na dv! filtra$ní otázky, následn! odpovídal na otázky v!cné, které tvo"í 
logické celky: zastoupení druh# domácích zví"at, informace o veterinárních léka"ích a 
spokojenost zákazník#. 
Z výzkumu bylo zjišt!no, že zákazník má dostate$nou možnost si vybrat mezi 
veterinárními ordinacemi a klinikami v blízkém okruhu svého bydlišt!, podle svých nárok# a 
požadavk# na veterinární pé$i. Díky tomu je nadpolovi$ní v!tšina zákazník# velmi spokojena, 
naopak nespokojeny jsou pouze 2 % respondent#. P"i zkoumání, jestli by zákazníci uvítali 
nového veterinárního léka"e ve svém okolí v otázce $. 14, by ho p"ivítalo pouze 9 %. Takže 
oblast se nedá považovat za vhodnou, kde by si mohl nový veterinární léka" otev"ít ordinaci, 
$i kliniku.  
V záv!re$né kapitole jsou návrhy a doporu$ení, které by m!ly vést k odstran!ní, nebo 
snížení míry nespokojenosti.  
Úsp!ch a rozvoj jakékoliv spole$nosti se odvíjí od spokojenosti a loajality zákazník#, 
proto by m!la spole$nost neustále získávat informace o spokojenosti, $i nespokojenosti svých 
zákazník# a d!lat následná rozhodnutí k neustálému zlepšování spole$nosti. 
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P íloha #. 1: Veterinární kliniky a ordinace 
 
Obrázek 2.1 Mapa lokality [7] 
1 - VETCENTRUM, Veterinární klinika 
2 - Veterinární klinika Yorica 
3 - VETERINÁRNÍ KLINIKA PRO MALÁ ZVÍ%ATA 
4 - Veterinární ordinace „SETTER“ 
5 - Veterinární ordinace Ranch Modré M 






















Obrázek 0.2.6 Klinika Yorica 
Obrázek 2.2 VETCENTRUM Obrázek 2.3 %ekárna 
Obrázek 2.4 Recepce Obrázek 2.5 Ordinace 
Obrázek 2.7 %ekárna 

























Obrázek 2.9 VETERINÁRNÍ KLINIKA 
PRO MALÁ ZVÍ$ATA 
Obrázek 2.10 Recepce 
Obrázek 2.11 Vet. ordinace „SETTER“ Obrázek 2.12 Vet. ordinace Ranch Modré M 
Obrázek 2.13 Vet. ordinace Hrubý 
Obrázek 2.14 %ekárna 
Obrázek 2.15 ordinace 
  
P íloha #. 2: Veteriná i 
Dotazník 
Vážený veterinární léka"i,  
jmenuji se Hana Chovancová a jsem studentkou 3. ro$níku Ekonomické fakulty VŠB-
TU Ostrava, oboru Marketing a obchod. Dovoluji si Vám p"edložit dotazník, který bude 
sloužit pouze jako zdroj informací mojí bakalá"ské práci, která má název M" ení spokojnosti 




Poskytujete pohotovost? ANO x NE  
Kolik $iní p"íplatek za ošet"ení zví"ete b!hem pohotovosti?...................................................... 
Kolik léka"# p#sobí ve Vaší klinice/ordinaci? Jejich jména?..................................................... 
………………………………………………………………………………………………… 
Jaké máte p"ístrojové vybavení?  
………………………………………………………………………………………………… 
Nabízíte n!jakou nadstandardní službu oproti konkurenci ve svém okolí? 
…………………………………………………………………………………………………
Máte webové stránky?  ANO x NE 
Kolik stojí následující úkony? 
Od$ervení pro ko$ku......................................................................................................... 
O$kování proti vzteklin! pro psa ..................................................................................... 
Kastrace kocoura (3kg)..................................................................................................... 
Která zví"ata jsou Vašimi nej$ast!jšími pacienty? Prosím 3 druhy. Kolik procent tvo"í každý 








Vzdálenost od MHD? 
Které linky zde jezdí? 
Jak p#sobí okolí kliniky a její vn!jší vzhled? 
Jak je velká $ekárna? 
Jak je vybavená? 
Jaké je $len!ní? Je zvláš( ordinace a opera$ní sál? Kde jsou kotce pro zví"ata po operaci? 
Jak jsou za"ízené dopl)kové služby? Pokud jsou, tak jak jsou nabízeny, kde jsou 
uchovávány. 




jsem studentkou 3. ro$níku Ekonomické fakulty, Vysoké školy bá)ské - Technické 
univerzity Ostrava, oboru Marketing a obchod. Obracím se na Vás s žádostí o spolupráci 
v marketingovém výzkumu, který zpracovávám ve své bakalá"ské práci, která má téma 
M" ení spokojenosti zákazník! se službami veterinárních léka !. Dotazník je anonymní a 
Vaše odpov!di a post"ehy budou použity výhradn! pro mou práci a nebudou p"edány t"etím 
osobám.  
Ozna$te zakroužkováním vždy jednu odpov!&, pokud není uvedeno jinak. 
D!kuji za Vaši spolupráci a $as v!novaný vypln!ní dotazníku. 
Hana Chovancová 
1) Žije ve Vaší domácnosti alespo& jedno domácí zví e? 
1) ano 
2) ne (ukon$it dotazník)
  





3) Co máte za druh domácího zví ete (mazlí!ka)? (možnost více odpov"dí) 
1) pes 
2) ko$ka 
3) drobný hlodavec (mor$e, k"e$ek, 
králík, myš, $in$ila, …) 
4) pták (papoušek, dravec, …) 
5) ryby (akvarijní rybi$ky,…) 
6) plaz (had, želva, ješt!r, …) 
7) $lenovci (pavouk, hmyz, motýl,…) 
8) jiné……… 
4) Navšt"vujete se svým domácím mazlí#kem veterinárního léka e?
1) ano  2) ne (ukon$it dotazník) 







a) akutn! - zran!ní, otrava, 
operace
b) preventivn! - o$kování, 
od$ervení a jiná vyšet"ení
c) chovatelská poradna
 
6) Kterou veterinární kliniku, #i veterinárního léka e navšt"vujete? 
1) VETCENTRUM, Veterinární klinika 
2) Veterinární klinika Yorica 
3) VETERINÁRNÍ KLINIKA PRO MALÁ ZVÍ%ATA 
4) Veterinární ordinace „SETTER“, MVDr. Ž&ánský Karel 
5) Veterinární ordinace Ranch Modré M, MVDr. Marie Modráková 
6) MVDr. P"emysl HRUBÝ, veterinární léka" 
7) Jiného:…………………………………………………………………………………
7) Ohodno'te jednotlivé aspekty, jak jsou pro Vás d!ležité p i výb"ru veterinárního 
léka e/kliniky? (Ohodno$te jako ve škole, 1 – nejd#ležit"jší, 5 - ned#ležitý)
1) vzdálenost ordinace od bydlišt! … 
2) dopravní dostupnost … 
3) ordina$ní hodiny … 
4) ochota veterinárního léka"e … 
5) reference známých … 
6) cena … 
7) technické vybavení ordinace … 
8) vzhled ordinace a $ekárny … 
9) doprovodné služby …
  
8) Jak dlouho Vám trvá cesta k Vašemu veterinárnímu léka i, nebo na veterinární 
kliniku? 
1) do 10 min. ch#zí 
2) více jak 10 min. ch#zí 
3) do 10 min. autem, $i MHD 
4) do 20 min. autem, $i MHD 
5) do 30 min. autem, $i MHD 
6) více jak 30 min. autem, $i MHD 
9) Ohodno'te jednotlivé aspekty, podle Vaší spokojenosti u Vašeho veterinárního 
léka e. (Ohodno$te jako ve škole, 1 – nejspokojen"jší, 5 - nespokojený) 
1) vzdálenost ordinace od bydlišt! … 
2) dopravní dostupnost … 
3) ordina$ní hodiny … 
4) ochota veterinárního léka"e … 
5) reference známých … 
6) cena … 
7) technické vybavení ordinace … 
8) vzhled ordinace a $ekárny … 
9) doprovodné služby … 
10) Jakým zp!sobem jste se dozv"d"l/(a) o veterinárním léka i/klinice, kterého 
navšt"vujete? 
1) ústní referencí (od známého) 
2) z internetu 
3) z reklamy 
4) ze sm!rové cedule 
5) náhodným objevením 
6) jinak……… 
11) Jak jste spokojený/(á) s Vaším veterinárním léka em/klinikou? 




12) Ozna#te 2 hlavní d!vody, pro# navšt"vujete práv" svého veterinárního léka e/ 
kliniku. 
1) vzdálenost ordinace od bydlišt!  
2) dopravní dostupnost 
3) ordina$ní hodiny 
4) ochota veterinárního léka"e 
5) reference známých 
6) cena 
7) technické vybavení ordinace 
8) vzhled ordinace a $ekárny 
9) doprovodné služby 
10) jiný………………………………. 
  
13) S #ím jste u svého veterinárního léka e/kliniky nespokojen/(a)? 
……………………………………………………………………………………………… 
14) Uvítal/(a) byste novou veterinární ordinaci, nebo kliniku ve vašem okolí? 
1) ano  
2) nevím, podle toho co by nabízel  
3) ne 
15) P i a(te se prosím do skupiny, kolik utratíte u Vašeho veteriná e za Vaše mazlí#ky 
za rok.
1) do 1000 K$ 
2) 1000 – 3000 K$ 
3) 3000 – 5000 K$ 
4) 5000 – 10000 K$ 
5) 10000 K$ a více





17) Do jaké v"kové skupiny byste se za adil/(a)? 
 1) mén! než 20 2) 20 - 29 3) 30 – 39 
 4) 40 – 49 5) 50 – 59 6) 60 a více 
18) Do jaké p íjmové skupiny byste se za adil/(a)? (!istá mzda) 
 1) 0 – 10 000 K$ 2) 10 000 – 20 000 K$ 3) 20 000 – 30 000 K$
 4) 30 000 – 40 000 K$ 5) 40 000 K$ a více 
19) Cht"l (a) byste k této problematice ješt" n"co dodat? 
.......................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................... 









P!íloha  . 4: Vyhodnocení t!íd"ní prvního stupn" 
1. Žije ve Vaší domácnosti alespo# jedno domácí zví!e? 
  a. etnost r.  etnost 
ano 100 100% 
ne  0 100% 
2. Kolik zví!at žije ve Vaší domácnosti? 
  a. etnost r.  etnost 
1 69 69% 
2 21 21% 
3 6 6% 
4 a více 4 4% 
3. Co máte za druh domácího zví!ete (mazlí ka)? (možnost více odpov!dí) 
 
4.  Navšt"vujete se svým domácím mazlí kem veterinárního léka!e? 
  a. etnost r.  etnost 
ano  100 100% 
ne  0 0% 
5. Kolikrát navšt"vujete veterinárního léka!e v t"chto p!ípadech, pr$m"rn" za rok? 
  nikdy 
mén! než 
1x/rok 1x/rok 2x/rok 3x/rok 
4x a 
více/rok 
 etnost a. r. a. r. a. r. a. r. a. r. a. r. 
akutn! -zran!ní, 
otrava, operarce 
50 50% 24 24% 19 19% 2 2% 3 3% 2 2% 
preventivn! - 
o kování  
5 5% 0 0% 74 74% 17 17% 4 4% 0 0% 















pes ko ka drobný 
hlodavec 
pták ryby plaz  lenovci 
Druh domácího zví!ete  a. etnost r.  etnost 
pes 82 82% 
ko ka 17 17% 
drobný 
hlodavec  7 7% 
pták  7 7% 
ryby  1 1% 
plaz  2 2% 
 lenovci  1 1% 
jiné……… 0 0% 
 
6. Kterou veterinární kliniku,  i veterinárního léka!e navšt"vujete? 
  a. etnost r.  etnost 
VETCENTRUM, Veterinární klinika 
29 29% 
Veterinární klinika Yorica 26 26% 
VETERINÁRNÍ KLINIKA PRO MALÁ 
ZVÍ"ATA 
30 30% 
Veterinární ordinace „SETTER“, MVDr. 
Ž#ánský Karel 
4 4% 
Veterinární ordinace Ranch Modré M, 
MVDr. Marie Modráková 
3 3% 
MVDr. P$emysl HRUBÝ, veterinární 
léka$ 
7 7% 























nikdy mén! než 
1x/rok
1x/rok 2x/rok 3x/rok 4x a 
více/rok
po et návšt"v
Množství návšt"v, které zákazníci pr$m"rn" za rok 











1% Rozložení zákazník$ mezi veterinární kliniky a ordinace
VETCENTRUM, Veterinární klinika
Veterinární klinika Yorica
VETERINÁRNÍ KLINIKA PRO MALÁ ZVÍ"ATA
Veterinární ordinace „SETTER“, MVDr. Ž#ánský Karel
Veterinární ordinace Ranch Modré M, MVDr. Marie 
Modráková
MVDr. P$emysl HRUBÝ, veterinární léka$
Jiného:………………
7. Ohodno%te jednotlivé aspekty, jak jsou pro Vás d$ležité p!i výb"ru veterinárního 
léka!e/kliniky? (Ohodno"te jako ve škole, 1 – nejd#ležit!jší, 5 - ned#ležitý) 
  1 2 3 4 5 pr%m!r 
 etnosti a. r. a. r. a. r. a. r. a. r. 
vzdálenost ordinace od bydlišt! 56 56% 24 24% 15 15% 5 5% 0 0% 1,69 
dopravní dostupnost 38 38% 39 39% 14 14% 5 5% 4 4% 1,98 
ordina ní hodiny 47 47% 26 26% 21 21% 5 5% 1 1% 1,87 
ochota veterinárního léka$e 85 85% 15 15% 0 0% 0 0% 0 0% 1,15 
reference známých 13 13% 31 31% 25 25% 9 9% 22 22% 2,96 
cena 40 40% 17 17% 16 16% 16 16% 11 11% 2,41 
technické vybavení ordinace 46 46% 24 24% 19 19% 6 6% 5 5% 2 
vzhled ordinace a  ekárny 15 15% 25 25% 30 30% 12 12% 18 18% 2,94 
doprovodné služby 12 12% 8 8% 43 43% 15 15% 22 22% 3,27 
 
9. Ohodno%te jednotlivé aspekty, podle Vaší spokojenosti u Vašeho veterinárního 
léka!e. (Ohodno"te jako ve škole, 1 – nejspokojen!jší, 5 - nespokojený) 
 1 2 3 4 5 pr%m!r 
 etnost a. r. a. r. a. r. a. r. a. r. 
vzdálenost ordinace od bydlišt! 80 80% 14 14% 5 5% 1 1% 0 0% 1,27 
dopravní dostupnost 78 78% 19 19% 3 3% 0 0% 0 0% 1,25 
ordina ní hodiny 78 78% 18 18% 4 4% 0 0% 0 0% 1,26 
ochota veterinárního léka$e 81 81% 19 19% 0 0% 0 0% 0 0% 1,19 
reference známých 46 46% 42 42% 10 10% 2 2% 0 0% 1,68 
cena 27 27% 30 30% 29 29% 11 11% 3 3% 2,33 
technické vybavení ordinace 69 69% 20 20% 7 7% 3 3% 1 1% 1,47 
vzhled ordinace a  ekárny 65 65% 23 23% 6 6% 5 5% 1 1% 1,54 












1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
d$ležitost
spokojenost

























Vzdálenost ordinace od bydlišt" 
zákazníka
do 10 min. ch%zí
více jak 10 min. 
ch%zí
do 10 min. autem,  i 
MHD
do 20 min. autem,  i 
MHD
do 30 min. autem,  i 
MHD
více jak 30 min. 
autem,  i MHD
8. Jak dlouho Vám trvá cesta k Vašemu veterinárnímu léka!i, nebo na veterinární 
kliniku? 
  a. etnost r.  etnost 
do 10 min. ch%zí 48 48% 
více jak 10 min. ch%zí 17 17% 
do 10 min. autem,  i 
MHD 
26 26% 
do 20 min. autem,  i 
MHD 
9 9% 
do 30 min. autem,  i 
MHD 
0 0% 
více jak 30 min. 
autem,  i MHD 
0 0% 
10. Jakým zp$sobem jste se dozv"d"l/(a) o veterinárním léka!i/klinice, kterého 
navšt"vujete? 
  a. etnost r.  etnost 
ústní referencí  38 38% 
z internetu 9 9% 
z reklamy 5 5% 
ze sm!rové cedule 1 1% 
náhodným objevením 29 29% 
dlouhodobý zákazník 18 18% 
 
11. Jak jste spokojený/(á) s Vaším veterinárním léka!em/klinikou? 
  a. etnost r.  etnost 
velmi spokojen/(a) 58 58% 
spokojen/(a) 40 40% 
nespokojen/(a) 2 2% 








Jakým zp$sobem se zákazník 












nevím, podle toho co by 
nabízel 
ne
12. Ozna te 2 hlavní d$vody, pro  navšt"vujete práv" svého veterinárního léka!e/ 
kliniku. 
  a. etnost r.  etnost 
vzdálenost ordinace od bydlišt!  43 43% 
dopravní dostupnost 0 0% 
ordina ní hodiny 26 26% 
ochota veterinárního léka$e 59 59% 
reference známých 6 6% 
cena 17 17% 
technické vybavení ordinace 10 10% 
vzhled ordinace a  ekárny 6 6% 
doprovodné služby 0 0% 
jiný……………. 32 32% 
 
 
13. S  ím jste u svého veterinárního léka!e/kliniky nespokojen/(a)? 
  a. etnost r.  etnost 
cena 8 8% 




















  a. etnost r.  etnost 
ano  9 9% 
nevím  31 31% 
ne 60 60% 
 
15. P!i!a&te se prosím do skupiny, kolik utratíte u Vašeho veteriná!e za Vaše mazlí ky 
za rok. 
  a. etnost r.  etnost 
do 1000 K  55 55% 
1000 – 3000 K  28 28% 
3000 – 5000 K  10 10% 
5000 – 10000 K  7 7% 




16. Ve kterém m"stském obvod" Ostravy bydlíte? 
  a. etnost r.  etnost 
Porub! 86 86% 
Pustkovci 12 12% 
T$ebovicích 2 2% 
jiném……… 0 0% 
 
 
17. Do jaké v"kové skupiny byste se za!adil/(a)? 
  a. etnost r.  etnost 
mén! než 19 11 11% 
20-29 17 17% 
30-39 17 17% 
40-49 20 20% 
50-59 17 17% 
60 a více 18 18% 
 
 
18. Do jaké p!íjmové skupiny byste se za!adil/(a)? ( istá mzda) 
  a. etnost r.  etnost 
0-10 000 K  29 29% 
10 000-20 000 K  56 56% 
20 000-30 000 K  15 15% 
30 000-40 000 K  0 0% 






Pr$m"rná útrata na veterin" za 
rok
do 1000 K 
1000 – 3000 K 
3000 – 5000 K 

























0-10 000 K 
10 000-20 000 K 
20 000-30 000 K 
30 000-40 000 K 
40 000 K  a více
